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Sumario:
El presente ar tículo explora características discursivas de 
los avisos publicitarios digitales (banners) situados en dia-
rios on-line de Argentina. 
Inscribe las ref lexiones en el marco de investigaciones en 
torno a los conceptos de dispositivo e inter faz, hipotetizando 
sobre la incidencia de los objetos abordados en el desarro-
llo y modelización de vínculos y subjetividades en el entorno 
digital. 
A par tir de observaciones realizadas sobre un corpus espe-
cíf ico, describe la utilización de recursos textuales, visuales, 
sintácticos, enunciativos e intenta proponer algunas tipolo-
gías. Plantea además una protohipótesis en la que se consi-
dera a los banners como un discurso pedagógico-instructivo 
que modeliza una forma de ser cliente/consumidor, perceptor 
publicitario en Internet. 
DeScriptoreS: 
banners, tipologías discursivas, inter faz, dispositivo publici-
tario, perceptor publicitario, discurso publicitario
Summary:
This ar ticle explores the discursive characteristics of digital 
adver tisements (banners) on online newspapers in Argenti-
na. 
It establishes its considerations within the frame of re-
searches regarding the concepts of device and inter face, 
formulating hypothesis about the incidence of the objects 
discussed on the development and modeling of bonds and 
subjectivities in the digital environment. 
From observations made on a specif ic corpus, it describes 
the use of textual, visual, syntactic and enunciative resour-
ces, and tries to of fer some typologies. It also presents a 
proto-hypothesis which considers banners as a pedagogic-
instructive discourse modeling a way of being client / consu-
mer, adver tising perceiver on the Internet. 
DeScriberS:
banners, discursive typologies, inter face, adver tising device, 
adver tising perceiver, adver tising discourse
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1. introDucción 
El crecimiento de Internet y de los fenómenos asocia-
dos a la Web 2.0, traen aparejados muchas incógnitas 
y muchas especulaciones. Incógnitas que, en general, 
tratan de disiparse acudiendo al argumento por anto-
nomasia en la cultura contemporánea: el número.
Según datos del IAB la inversión en publicidad on line 
durante 2008 fue de $ 236 millones lo que representa 
un crecimiento del 56,3 % respecto de 20071. Estos 
datos af irman que Internet continúa siendo el medio 
con mayor crecimiento en inversión publicitaria, sos-
tenido por el aumento del número de cibernautas (20 
millones a f ines de 2008), de las conexiones de banda 
ancha y del acceso a locutorios.
De esta manera, los datos sobre cantidad de usua-
rios/navegantes, sobre cantidad de visitas a un sitio, 
o cantidad de par ticipantes aparecen como garantes 
del éxito de las estrategias comunicacionales/comer-
ciales realizadas en el entorno vir tual. Estrategias 
que se construyen sobre un bagaje de conocimientos 
empíricos centrados en la réplica de experiencias y en 
la circulación viral de la información en la propia red, 
quién se constituye de esta manera a la vez en sujeto 
y objeto de conocimiento.2 
El objetivo general de este trabajo es preguntarse 
cuáles son las transformaciones que atraviesa el 
discurso publicitario en este proceso de expansión a 
nuevos medios/sopor tes, par tiendo de la cer teza de 
que los espacios publicitarios merecen especial aten-
ción en tanto protagonistas de las especulaciones en 
torno a la sustentabilidad de los medios digitales y a 
cómo se formulará o reformulará en futuros cercanos 
y lejanos la relación económica entre prensa e inver-
sión publicitaria. 
La multiplicación y complejización de los medios de 
comunicación ha diversif icado a su vez los espacios 
de interacción entre marcas y perceptores tornando 
vehículo publicitario cualquier objeto o super f icie, 
cualquier sopor te, cualquier lugar. 
En los entornos vir tuales, los espacios de exposición 
de la ofer ta comunicacional se concentran por un lado 
en los propios sitios institucionales de las empresas y, 
por otro, en dos modos diferentes de hacerse visible 
ante los ojos del usuario navegador: los banners y los 
avisos patrocinados. 
Dado que la genealogía de este trabajo se inscribe 
en investigaciones anteriores ligadas a las modalida-
des vinculares de los diarios digitales con sus públicos 
perceptores3, el grueso de este ar tículo se centrará 
en al análisis y observación de los primeros. Esta 
elección no se basa en algún tipo de valoración sobre 
su éxito comercial y/o sobre su capacidad de traccio-
nar perceptores hacia un objetivo comunicacional o 
comercial cualquiera fuere, sino que obedece por un 
lado a la mencionada inscripción en ref lexiones sobre 
la relación entre dispositivos publicitarios y disposi-
tivos de prensa y, por otro, a la relación que pueda 
establecerse comparativa y metodológicamente entre 
los banners y cier tas tradiciones del discurso publici-
tario. Esta referenciación inscribe el presente traba-
jo en la noción de análisis del discurso que propone 
Eliseo Verón cuando sostiene que “el procedimiento 
comparativo es el principio básico del análisis de los 
discursos”.4 
Ahora bien, el título mismo de este texto sitúa, ade-
más, estas ref lexiones en un debate profuso acerca 
del alcance del término inter faz. Anticipa protohipóte-
sis que concibe a los banners como una suer te de es-
caparates digitales que permiten atravesar la vidriera 
e internarse en el mundo de las marcas anunciantes: 
el banner como inter faz implica pensar a esta última 
como la puesta que actualiza una apuesta –en el sen-
tido de una estrategia- de seducción. Nos permite tal 
vez vislumbrar otra hipótesis: el interés de los banners 
como objeto de estudio no se agota en la descripción 
de sus modalidades vinculares sino que su análisis 
permite aventurar lecturas sobre inter faces de otra 
naturaleza. El banner, podríamos sintetizar, funciona 
como paradigma en tanto transparenta5 la función de 
“cópula” de la inter faz, materializa la noción de que 
esta última es necesariamente un “entre-dos”.6 
Las ref lexiones que siguen se realizan en torno a un 
corpus seleccionado por disponibilidad de avisos pu-
blicados en diarios digitales nacionales y locales (La 
Nación, Clarín y La Capital de Rosario) durante 2007. 
Muchas de las observaciones no obstante, fueron 
contrastadas con avisos publicados durante diferen-
tes etapas de esta investigación. 
2. algunaS preciSioneS terminológicaS 
y metoDológicaS 
Cualquier def inición tradicional de publicidad sos-
tiene que ésta consiste en “la colocación de avisos y 
mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado 
en cualesquiera de los medios de comunicación por em-
presas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agen-
cias del estado y los individuos que intentan informar 
y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en 
particular o a audiencias acerca de sus productos, ser-
vicios, organizaciones o ideas”7
Como ya fue anticipado, de todas las conf iguracio-
nes posibles que la modalidad publicitaria puede ad-
quirir en las pantallas, el presente texto se circunscri-
be a los denominados banners publicitarios ubicados 
en diarios digitales argentinos. 
Un análisis apenas super f icial sobre la puesta en 
página de los diarios digitales revela a los espacios 
publicitarios como par te signif icativamente impor tan-
te de su organización topográf ica, en tanto los avisos 
se inser tan en el despliegue de noticias como par tí-
cipes privilegiados de la composición visual, interca-
lándose, par ticipando y marcando compases en los 
recorridos y ritmos de lectura. 
El término banner que según la def inición de Wikipe-
dia “es un formato publicitario en Internet que consiste 
en incluir una pieza publicitaria dentro de una página 
web”8 reconoce una larga genealogía en el ámbito 
de la comunicación publicitaria. Desde sus orígenes 
identif icando a la bandera o estandar te que llevaba 
el señor feudal, hasta las banderolas ubicadas en mu-
seos o galerías pasando por encabezados gráf icos 
situados en la cabecera de periódicos, el término es-
tuvo asociado a cier ta función señalética.9
Hoy en día, el término se utiliza para def inir casi con 
exclusividad, como lo comprueba la def inición de Wiki-
pedia, a los banners web. En su explicación ésta agre-
ga: “Prácticamente en la totalidad de los casos, su ob-
jetivo es atraer tráfico hacia el sitio web del anunciante 
que paga por su inclusión. Los banners se crean a par tir 
de imágenes (GIF o JPEG), o de animaciones creadas 
a par tir de tecnologías como Java, Adobe Shockwave 
y, fundamentalmente, Flash, diseñadas con la intención 
de atraer la atención, resultar notorias y comunicar el 
mensaje deseado. Por lo tanto, estos banners no nece-
sariamente mantienen la línea gráfica del sitio”.
Los banners publicitarios pueden presentar dife-
rentes tamaños y ubicaciones dentro del sitio al que 
per tenecen. Ante la elasticidad de tamaños y forma-
tos que los sopor tes permiten y ante la necesidad de 
homogeneizar esa variedad para, entre otras cosas, 
poder comparar inversiones publicitarias y estrategias 
de anunciantes, el IAB (Internacional Adver timent Bu-
reau) ha intentado una normalización de los mismos.  
Esta necesidad de sistematizar parecería relacio-
narse con la necesidad de adecuar la plasticidad de 
las posibilidades tecnológicas a la lógica comercial de 
los medios y del dispositivo10 publicitario tradicional, 
basado en la compra de espacio y tiempo.
En la Tabla Nº 1 se detallan los formatos normatiza-
dos para banners más populares. 
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Tabla comparativa de tamaños estandarizados de banners. Construcción propia en base 
a la información disponible.  Fuente de Información: IAB, Wikipedia y Google Ad Sense.
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Estos formatos se complejizan gracias a que pue-
den además mutar de un tamaño a otro (por ejemplo, 
un micro bar, a la hora de ser clickeado puede desple-
garse como un half banner).
El abordaje de un paquete signif icante de esta natu-
raleza presenta metodológicamente cier tas compleji-
dades que ejemplif ican la necesidad de pensar cuáles 
son y serán los protocolos de investigación semiótico/
discursiva para los fenómenos digitales interactivos. 
Como es de público conocimiento, al almacenar pá-
ginas web no se guardan los archivos vinculados. En 
consecuencia, el análisis de las piezas publicitarias 
inser tas en cier tos sitios  sólo podría hacerse estando 
on-line y mientras la pauta esté vigente. Esta desma-
terialización del corpus que implica desafíos para la 
actividad investigativa en tanto requiere la def inición 
de nuevas herramientas y procedimientos para el 
abordaje de la materia a conocer, convoca además a 
la ref lexión sobre las transformaciones del dispositivo 
publicitario en su relación con el público perceptor.  
En el caso puntual del corpus abordado, para alma-
cenar las piezas seleccionadas se optó por la utiliza-
ción de un sof tware11 que permite grabar las acciones 
que el usuario realiza al ponerse en contacto con un 
sitio web. La ventaja que repor ta es la posibilidad de 
observar la pieza publicitaria en su entorno mediático, 
su ubicación en página, su relación con otros espacios 
publicitarios y no publicitarios.
Por otra par te, intentar una descripción de las for-
mas narrativas que proponen los banners implica 
def inir una serie de instrumentos de observación que 
posibiliten clasif icar, delimitar, diferenciar, agrupar. El 
diseño de una grilla que permita abordar un corpus de 
banners comparando recursos, estilos, conf iguracio-
nes, a f in de establecer -o no- tipologías, nos enfrenta 
a la ausencia de una convención terminológica para 
nombrar los efectos de animación y de transición que 
describen los movimientos realizados por los elemen-
tos compositivos de cada una de las piezas. Enten-
demos que la narratividad audiovisual de las mismas 
es indescriptible en términos de las convenciones del 
lenguaje cinematográf ico y televisivo, construido en 
torno a transiciones que aluden a cier to tipo de rela-
ciones espacio-temporales.
Ante esta carencia este trabajo utiliza para nom-
brarlas las designaciones propuestas en el Sof tware 
PowerPoint. La elección de esta terminología se basa 
exclusivamente en la difusión que posee el mencio-
nado programa sin ignorar las implicancias de utilizar 
como categoría de análisis una taxonomía def inida 
por una empresa de sof t.  
3. preciSioneS teóricaS  
Siguiendo a Eliseo Verón consideramos que “la 
noción de discurso designa, no únicamente la materia 
lingüística, sino todo conjunto signif icante considerado 
como tal, sean cuales fueren las materias signif icantes 
en juego. La expresión se emplea en plural. Lo que se 
produce, lo que circula y lo que engendra efectos en el 
seno de una sociedad constituye discursos”12
Verón señala repetidamente que discurso no es si-
nónimo de texto. En consecuencia los banners publici-
tarios son textos en tanto son “esos objetos concretos 
(que se componen de diversas materias signif icantes) 
que extraemos del f lujo de circulación de sentido y que 
tomamos como punto de partida para producir el con-
cepto de discurso”. 
Analizar los banners publicitarios en términos de 
discurso implica “entenderlo en relación con otros dis-
cursos”13. Esos otros discursos que este trabajo toma 
como referencia son los discursos publicitarios que 
podríamos denominar tradicionales (gráf icos, audio-
visuales y radiales). Esta determinación contrastativa 
se basa en la observación del grado de institucio-
nalización que el discurso publicitario presenta en 
las sociedades de consumo post-industriales. Este 
dispositivo publicitario implica un tipo de contrato de 
lectura entre los sujetos enunciadores (las marcas) y 
los perceptores basado en principios de verosimilitud 
a par tir de la argumentación retórica14. La forma en 
que el dispositivo se transforma en los espacios di-
gitales aventura hipótesis sobre la  transformación de 
las narrativas pero también –consecuentemente- del 
vínculo perceptor/anunciante/consumidor. 
En el relato de esta experiencia ha aparecido fre-
cuentemente el término dispositivo. El empleo de 
este concepto trae aparejado no pocos equívocos 
y muchas discusiones. De hecho ha sido un término 
por demás polemizado en el seno del Proyecto de In-
vestigación del que forman par te estas ref lexiones. 
Justamente, una de las preguntas que nos hacemos 
es si el concepto dispositivo nos resulta de utilidad 
para delimitar un tipo de puesta en pantalla o es un 
término de orden general que sólo puede utilizarse 
para def inir al conglomerado complejo de una conf i-
guración mediático-tecnológica. Más directamente aún 
nos preguntamos si el concepto de dispositivo nos 
permite establecer cada puesta en pantalla como un 
dispositivo diferente o, por el contrario es un término 
generalizante que alude a toda la Pantalla PC o a toda 
la Internet.
En pos de establecer un vocabulario común, se 
intentará precisar qué se entiende en esta instancia 
por dispositivo en general y dispositivo publicitario en 
par ticular. 
Retomando la noción de Giorgio Agamben podemos 
considerar dispositivo a “cualquier cosa que tenga de 
algún modo, la capacidad de capturar, orientar, deter-
minar, interceptar, modelar, controlar y asegurar los 
gestos, las conductas, las opiniones y los discursos de 
los seres vivientes”15. No cabe duda que, par tiendo de 
esta amplitud terminológica todo es pausible de ser 
considerado dispositivo: la Internet toda, pero tam-
bién cada sitio y cada aviso publicitario. Los banners 
por su par te, materializarían la noción de entender 
un dispositivo como “un agenciamiento de elementos 
cualesquiera”16 cuyo f in es “la gestión del contacto en-
tre instancias, gestión que implica la puesta en acto de 
restricciones sociales17”
A par tir de esta última noción, considero opor tuno 
retomar la versión foucoultiana del término según la 
cual un dispositivo se def ine por la relación entre una 
estructura de elementos heterogéneos que per tene-
cen tanto al campo de lo discursivo como de lo no 
discursivo, la naturaleza del vínculo que existe entre 
esos elementos heterogéneos y su inscripción en 
un juego de poder. Siguiendo esta línea de ref lexión 
podemos considerar que un banner (cada banner) se 
inscribe en una estructura que además de sus conf i-
guraciones estético discursivas “internas” se relaciona 
con elementos heterogéneos como ser las relaciones 
laborales, los regímenes de ocio, de consumo, de en-
tramados familiares, de legalidades, etc. 
Se podría sostener entonces que, en un juego de 
cajas chinas, un dispositivo de enunciación, el dispo-
sitivo publicitario, se entrecruza con un dispositivo 
mediático mayor, la Internet. Así, cada pequeño aviso 
implica repensar cuáles son las relaciones de poder/
saber que lo publicitario convoca y cuáles son las ten-
siones con lo que hemos denominado el dispositivo 
publicitario tradicional, entendiendo a éste como la 
relación más o menos protocolizada entre agencias, 
anunciantes, medios y público. El advenimiento de la 
publicidad interactiva pone en juego discusiones en 
torno a quiénes son los organismos de validación, 
cómo se establecen las normativas para el sector, 
cómo se manif iestan las relaciones económicas en 
el entorno interactivo, quiénes son los que saben qué 
hacer y cómo hacerlo18. Foucoultianamente hablando, 
discusiones entre saber y poder.
4. obServacioneS en pantalla
Las narrativas publicitarias han reclamado la aten-
ción de muchas investigaciones teóricas por la com-
pleja amalgama de lenguajes que se combinan en 
pocos segundos en un relato que además no esconde 
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su intencionalidad persuasiva.
El relato publicitario es, en este sentido, absoluta-
mente transparente. Cualquier perceptor educado en 
la economía narrativa de los medios sabe que esa 
conf iguración de formas y contenidos tiene un objetivo 
que va más allá de comprensión del propio relato.
Las maneras que la publicidad ha explotado para 
alcanzar estos objetivos que exceden lo comunicacio-
nal han variado a lo largo de los años, de la moda, 
de la evolución de los sopor tes tecnológicos y de la 
sof isticación perceptual de los públicos. Esta com-
plejización creciente impacta a su vez el análisis y 
requiere de un aguzamiento de las delimitaciones de 
las variables a observar y de las interrelaciones que 
se presenten.
Abordar un producto multimedia obliga a observar 
rasgos de diferentes lenguajes. En el caso par ticular 
que nos ocupa, se debió atender tanto a conf igura-
ciones textuales como gráf icas, tanto audiovisuales 
como plásticas, tanto retóricas como sonoras. 
En principio, los aspectos a relevar fueron los si-
guientes:
Recursos gráf icos: fotografías / ilustraciones / viñe-
tas / recursos cromáticos.
Recursos tipográf icos: variables tipográf icas (fami-
lia / peso / inclinación / caja / proporción).
Recursos textuales: utilización de indicadores deíc-
ticos, tiempos verbales, términos signif icativos.
Recursos de movimiento.
Recursos argumentales.
Recursos sonoros: voz, efecto sonoro, tema musi-
cal.
Recursos retóricos: reglas (adjunción, supresión, 
etc.) y f iguras retóricas.
    
Como es evidente, las variables observacionales 
provenían de lenguajes y disciplinas muy diversas. Sin 
embargo, no fue tan conf lictivo como se esperaba el 
poder establecer cier tas regularidades.
•
•
•
•
•
•
•
En general, las piezas analizadas muestran una 
repetición de la utilización de recursos (ref iriéndonos 
a movimientos, colores, tipos de imágenes), y varia-
ciones basadas en la preponderancia de signos pre-
existentes, como los identif icadores marcarios: isolo-
gotipo y fundamentalmente el color -un indicador que, 
tal como sucede en el diseño editorial de los diarios 
digitales19, exacerba su función señalética antes que 
su función semántica-. 
Contrariamente a lo que el rumor popular les atri-
buye, las economías creativas del universo digital 
parecen encontrarse en un grado cero del lenguaje 
publicitario, caracterizadas por la simple mostración 
y sucesión de elementos. Sucesiones que, por otra 
par te, no guardan relaciones con temáticas o tipo-
logías de anunciantes: los mismos efectos pueden 
encontrarse en un aviso gubernamental que en una 
promoción de cervezas. 
En conclusión, los rasgos sobresalientes de la na-
rrativa publicitaria digital serían los siguientes:
Preponderancia de la ilustración como recurso 
creativo.  Esta preponderancia (fundada por cier to 
en la necesidad económica de liviandad y velocidad) 
“desnaturaliza” el discurso publicitario, en el sentido 
que lo corre del entorno de mímesis idealizada de 
lo cotidiano20 para situarlo en un espacio notoria-
mente f iccional, especialmente porque predominan 
las ilustraciones lineales, planas, sin profundidad de 
campo, muy estilizadas; alejadas de los códigos hi-
perrealista y sobrerrealistas. Estéticas que se empa-
rentan con las de los dibujos animados y su universo 
de lógicas propias, e infantilizan en cier ta medida el 
contrato con los perceptores. La presencia vir tual 
de ese mundo paralelo se hace más notoria cuan-
do las transiciones entre pantallas utilizan efectos 
que parecen venir desde afuera de la ventana. En 
esos momentos, el marco que delimita su espacio se 
vuelve presente, aunque no esté reforzado visual-
•
mente con recursos gráf icos como los recuadros, 
acentuando la presencia del fuera de campo. Cabe 
preguntarse si es en esta tensión entre lo que se ve 
y lo que no se ve, que la publicidad interactiva juega 
su capacidad persuasiva. Allí, al alcance de un click 
está eso que es denegado en todos los otros rela-
tos publicitarios, la posibilidad de asomarse (aún sin 
comprar) al mundo del anuncio. Por el contrario, la 
presencia fotográf ica, tan protagónica en las gráf i-
cas urbanas o de revistas, por la misma economía 
del contacto, es menor, secundaria y referencial. 
Juega a la denotación, a la neutralidad, a la trans-
parencia. Este paso al costado fotográf ico cambia 
radicalmente la forma de interpelar al perceptor pu-
blicitario. Si sostenemos que la ideología y la mitolo-
gía publicitaria se construyeron cabalgando sobre la 
paradoja fotográf ica21, interpelando las emociones 
y los deseos, este desplazamiento de lo fotográf ico 
en benef icio de lo visual textual  y lo visual esque-
mático implica una manera diferente de construir el 
vínculo. Si bien esto ha ido cambiando desde la con-
formación del corpus original, aún se mantiene. Es-
pecialmente porque las fotos que aparecen tienen 
un alto valor denotado, referencial. Esta vigencia, ya 
no estaría dada por los imperativos tecnológicos de 
velocidad, sino por la dimensión lúdica que impregna 
a todo el dispositivo. 
Utilización de una sintáctica basada en los efectos 
de transición. La sintáctica de los banners -enten-
diendo ésta como una combinatoria de elementos- 
es tan ajena al lenguaje de las publicidades gráf icas 
como a la narrativa de las publicidades audiovisua-
les. Carece además, por el momento, de una nomen-
clatura que permita describirla, y  remonta sus ante-
cedentes a los efectos de “cor tinillas” de las viejas 
máquinas de edición no lineal de video. El movimien-
to, la transición entre pantallas / planos (no hay aquí 
tampoco una cer teza sobre cómo llamarlos) funcio-
na como organizador de la lectura textual, como una 
•
especie de signo de puntuación y como operador 
lógico que vincula la relación entre enunciados. 
 Ej: Las noticias de Clarín.com /efecto de tran-
sición/Siempre al alcance de la mano /efecto de transi-
ción/ Black berry versión Clarín. /efecto de transición/
Utilización  retórica de la repetición. Siguiendo a 
Perelman, encontramos en los banners un para-
digma de la utilización retórica de la repetición. La 
repetición, dice este autor, “constituirá una figura en 
la medida en que ella no es requerida por el hecho de 
que nuestro interlocutor no nos ha entendido22”. Esta 
repetición constante, que sitúa a las publicidades 
digitales en el lugar de propaladoras de imágenes, 
alimentándose de la tradición de los car teles de 
neón, se construye sobre un desarrollo argumental 
que, lejos de la sof isticación metafórica y metoními-
ca que han logrado el discurso publicitario gráf ico y 
el audiovisual, se basa en la literalidad textual de las 
informaciones. La repetición como recurso, juega 
además un papel interesante en la puesta en página 
de los diarios: pone en relación dos tipos de tempo-
ralidades: la temporalidad f luida de las noticias, que 
se suceden unas a otras hacia abajo, con la tempo-
ralidad circular, del eterno retorno de las publicida-
des. Pase lo que pase -parecen decir los avisos- no-
sotros estamos aquí, volviendo a empezar.
Modalidad Imperativa: Asentada en una estrategia 
persuasiva centrada en el contacto, la publicidad 
digital es profundamente transparente. No oculta, 
se revela con la modalidad imperativa y una enun-
ciación con fuer te presencia deíctica, representada 
por la arquetípica construcción haga clic aquí, pero 
evidente también en otras expresiones como  “bajá 
tu ring tone” y “par ticipá”, “desaf iá”, etc.. Este aquí se 
constituye en la otra cara del “ahora” periodístico. 
La contrapar tida de esta transparencia es la dilución 
de la asimetría entre enunciador y enunciatario, bajo 
el mito de la interacción dialógica. Esta interpelación 
directa a la acción del usuario/navegante amerita 
•
•
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diferentes tipos de ref lexiones: por un lado, se ob-
serva un corrimiento del tipo de discurso publicitario 
“narrativo” histórico hacia una preponderancia de 
enunciaciones con anclaje, que actualizan constan-
temente la situación de enunciación. La actualiza-
ción constante de la deixis, que se renueva a par tir 
de la sucesión circular de los planos gráf icos, sos-
tiene cier ta ilusión de proximidad, y sobre todo de 
co-existencia entre enunciadores y enunciatarios. 
En Argentina además, esta ilusión de intimidad  se 
refuerza con la preponderancia del “voseo”. Pode-
mos replicar que las formas invocativas del receptor 
no son una novedad en el discurso publicitario, sino 
todo lo contrario, per tenecen más bien a la prehis-
toria del género y que hemos visto y vemos a diario 
car teles, avisos, displays que ordenan “pruebe ya”, 
“llame ya”. La diferencia radicaría en que, este régi-
men de pantalla23, donde los banners se vehiculizan 
-la pantalla de la PC- convoca no sólo enunciativa-
mente sino también físicamente a un usuario indivi-
dual. (Nada más molesto que navegar la web de a 
dos). 
Si, siguiendo ref lexiones vinculadas al concepto 
de inter faz, pensamos que ésta “def ine, de manera 
general, el tipo de relación que se establece con el 
usuario”24 los banners publicitarios funcionan como el 
botón de muestra de la relación de in-mediatez25 que 
el dispositivo -Internet- supone. 
Este corrimiento, por otra par te, transparenta la 
intencionalidad de la acción publicitaria en tanto el 
pedido/orden -haga click aquí- es manif iesto, no oculta 
su intencionalidad, proponiendo un tipo diferente de 
relación contractual entre anunciantes y navegantes. 
Cabe la pregunta, sin embargo, si esa misma transpa-
rencia no es la que opaca y diluye el carácter construi-
do del vínculo publicitario, su necesaria asimetría. 
Circularidad de la información. Las pantallas/frases, •
no sólo se repiten, sino que pueden, con algunas 
salvedades, comenzar a leerse en cualquier punto. 
De alguna manera, esto transforma la idea de relato 
publicitario. Ya no hay un principio organizador ni un 
f inal que “cierre” el sentido del discurso. La aper tura 
coincide con el comienzo de la lectura por par te del 
perceptor/navegante, allí dónde su mirada se en-
cuentra con alguna de las premisas encadenadas. 
La sucesión de elementos tiene por objeto hacer 
progresar la lectura antes que la historia, materializa 
un recorrido visual que el lenguaje gráf ico proponía 
sutilmente, a través de las jerarquías y organizacio-
nes que permiten las variables netamente visuales 
(tamaño, color, ubicación en el espacio, etc.). Así 
como el hiper texto permite “ver” los vínculos con-
ceptuales que pudieran establecerse entre dos  o 
más nombres, términos, o datos, la sucesión de ele-
mentos lleva “de las pestañas” al perceptor por un 
recorrido previamente trazado, lo cual implicaría -al 
contrario de lo que habitualmente se pregona- una 
mayor constricción de sus liber tades de lectura en 
comparación, por ejemplo, con un af iche. (La simul-
taneidad del af iche, versus la linealidad de la suce-
sión).
Lo cuantitativo como variable de argumentación: 
Aunque con el correr de los tiempos la incidencia 
del precio como variable de persuasión ha ido ce-
diendo espacio, la presencia del dato numérico es 
preponderante en la argumentación digital. El dato, 
que aparece explícitamente en forma de textos y 
números, contribuye también a la retracción del 
lenguaje publicitario a una modalidad de carácter 
informativo.
5. aventuracioneS en torno a la SintaxiS
Como se desarrolló más arriba, la sucesión de datos 
que presentan los banners publicitarios se construye 
como discurso argumentativo a par tir de encadena-
mientos basados en las transiciones. Estas transicio-
•
nes, que tienen su antecedente en las denominadas 
“cor tinillas” de las viejas máquinas de edición lineal, 
que hicieran estragos en la producción audiovisual de 
los 80, han sido masif icadas por las presentaciones 
realizadas por el popular Power Point.26 
Una desprolija hipótesis indicaría que la narratividad 
de esas presentaciones -al menos en sus formas más 
populares: presentaciones empresariales o académi-
cas; juegos, chistes y cuentos que circulan por mails- 
construye un tipo de enunciación pedagógica que no 
está dada sólo por el contenido textual o temático de 
cada par ticularidad, sino por una constante construc-
tiva donde se presenta una problemática, se detallan 
sus aspectos y se cierra con una conclusión/morale-
ja.
Tanto en ellas como en los banners, los elementos 
involucrados -es decir puestos en relación- parecieran 
par ticipar de una especie de silogismo donde los mo-
vimientos funcionan como signos de puntuación entre 
premisas. Entre las constantes observables podría-
mos mencionar: 
Elementos que sustituyen unos a otros (cuando en-
tra un elemento el otro desaparece completamente): 
un punto y apar te.
Elementos que se agregan: comas y puntos y co-
mas.
Elementos que se destacan (a través de destellos, 
rebotes): remiten a los signos de admiración.
Por otra par te, se pueden establecer tres tipologías 
“lógicas” que permitirían describir cier tos modos de 
sucesión de argumentos y paralelamente constituir 
diferentes tipos de escenarios. A saber:
La lógica del desplazamiento: sucesión de argu-
mentos a través de efectos de empuje/arrastre; 
traen premisas/conclusiones cuando van de izquier-
da a derecha, o expulsan argumentos, cuando van 
de derecha a izquierda. La tensión argumentativa se 
centra en el espacio vir tual lateral del fuera de cua-
•
•
•
•
dro: hay algo allí a los lados.
La lógica deglutiva: sucesión a par tir de efectos dia-
fragmáticos que abren o cierran un elemento sobre 
otro: los argumentos se devoran (yendo de afuera 
hacia adentro) o se vomitan (desde adentro hacia 
fuera). El espacio vir tual protagónico es geológico, 
las premisas van y vienen desde diferentes estra-
tos.
La lógica de la metamor fosis: los elementos se di-
luyen o fusionan entre sí, con intensidades que van 
desde una f ina garúa hasta una lluvia torrencial, 
pero donde la transformación es evidente. La suce-
sión argumentativa se resuelve en la super f icie.
6. reflexioneS finaleS
Ahora bien, lo que convoca estas ref lexiones es el 
discurso publicitario, en el que ya hemos descrito la 
réplica, con la utilización de programas y lenguajes 
más sof isticados, de estas formas organizativas. Ré-
plica que no se limita a la utilización de efectos, sino 
que -asentada en la mencionada preponderancia de 
las ordenes y sugerencias- abarca también los recur-
sos enunciativos de la modalidad pedagógica.
Sería posible, en base a estas observaciones, esbo-
zar una doble hipótesis. Por un lado, af irmar que esta 
prevalencia pedagógica reniega de la simetría entre 
sujetos puestos en relación a través de la inter faz -
llevando quizá esa noción a la esfera del mito-. Por 
otro sostener que los banners publicitarios funcionan 
como un discurso instructivo que está modelizando 
una manera de ser -generando una subjetividad- na-
vegante/cliente en Internet. 
Esta subjetividad emerge cualitativamente diferente 
a la del perceptor publicitario tradicional, en tanto el 
enunciatario es interpelado simultáneamente como 
navegante, lector, espectador, jugador e implica 
también –dado que los banners no se guardan, no 
se graban, no se acumulan- la generación de nuevos 
regímenes de memoria. Si los banners pueden descri-
•
•
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birse como  multimediáticos no es porque reúnen en sí 
recursos expresivos propios de diferentes lenguajes 
(el sonido, el movimiento, el color, lo tipográf ico) sino 
porque ar ticulan diferentes lógicas de producción, 
circulación y recepción: estéticas gráf icas, un desplie-
gue televisivo (en tanto se desarrolla y se pauta en el 
tiempo) y una dinámica de persuasión radial (basada 
en la repetición constante de elementos simples). Aún 
queda por investigar cómo estas formas de intencio-
nalidad par ticipativa, asentadas sobre la exacerba-
ción de las dimensiones fática y conativa del mensaje, 
se ar ticulan para generar también nuevas tipologías 
vínculares en el seno del consumo simbólico. Cómo se 
recordarán estas experiencias efímeras, imposibles 
de tararear, complicadas para relatar, dif icultosas 
para acumular.27 
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